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1. Planteamiento del problema 
 El presente documento pretende dar un acercamiento a nivel conceptual y analítico 
a los líderes estratégicos para cerrar brechas entre la posición actual y la proyección de una 
compañía en corto y mediano plazo. Buscando que se vincule conceptos de transformación 
digital en los procesos de planeación estratégica y fortalecer estructuralmente la 
organización en el tiempo. 
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2. Pregunta de investigación 
 ¿Cuáles son los factores relevantes asociados a la transformación digital, que una 
organización debe conocer y vincular en su direccionamiento estratégico para cerrar 
brechas entre la posición actual y la proyección de una compañía a corto y mediano plazo? 
3. Objetivo general 
 Identificar los aspectos más importantes de la transformación digital, como 
herramienta de apoyo para evolución de las organizaciones desde la perspectiva de la 
dirección estratégica. 
4. Objetivos específicos 
• Relacionar los conceptos más importantes de transformación digital para la 
detección de nuevas oportunidades de negocio desde una óptica estratégica. 
• Vincular la definición de un plan estructurado de transformación digital y su 
correlación con la dirección estratégica. 
5. Introducción 
 Actualmente las organizaciones se encuentran en un entorno empresarial totalmente 
distinto en términos cultura organizacional, tecnológicos y modelos de negocio en 
comparación a la economía de hace veinte años. Este vertiginoso cambio ha desencadenado 
que los líderes o personas responsables de la toma de decisiones en una organización 
conozcan conceptos asociados a la innovación, evolución y desarrollo empresarial desde el 
enfoque de transformación digital.  
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 La innovación es uno de los factores que ha impulsado la creación de nuevas ideas 
de negocio que en su mayoría de veces están desarrolladas sobre el entorno digital, sin 
embargo, este factor también ha generado que organizaciones con una visión más 
conservadora hayan desaparecido a pesar de que en su tiempo y momento fueron 
consideradas como empresas líderes y modelo a seguir en su segmento. 
 A raíz de esto, las organizaciones diariamente se enfrentan a retos asociados a 
entender y hacer una lectura continua de las necesidades de los clientes; crear cadenas de 
valor efectivas; desarrollar y optimizar modelos de costos acertados; adoptar nuevas 
tecnologías de manera correcta; explotar al máximo la información recolectada; convertir 
los datos en información para que esta se transforme en conocimiento para la toma de 
decisiones. Y de esta forma se prolongue su perdurabilidad en el tiempo. (Gerald, 2016) 
 Por ello las organizaciones desde su componente estratégico, deben estar preparados 
para abordar las actuales y/o futuras amenazas para materializarlas en oportunidades de 
negocio desde distintos enfoques, rompiendo paradigmas y rediseñándose de la mejor 
manera hacia sus clientes, proveedores, entes de control, socios e inclusos con sus mismos 
empleados. Estos enfoques han sido comprendidos por los grandes líderes económicos, 
políticos y sociales los cuales han iniciado el proceso de transformación desde un alto nivel, 
buscando brindar e impulsar nuevas competencias, habilidades y herramientas a los 
responsables de la dirección estratégica. 
 Actualmente en Colombia, el Gobierno Nacional por medio del Ministerio de las 
Tecnologías de Información y Comunicaciones MINTIC a través de la Dirección de 
Transformación Digital ha impulsado y generado una estrategia a nivel nacional hacia las 
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empresas públicas y privadas para afrontar estos retos digitales y económicos, enfocándose 
en cinco líneas de trabajo “Formación, Comercio Electrónico, Centros de Transformación 
Digital Empresarial, Masificación de Soluciones, Formación, Mentalidad y Cultura”. 
Ofreciendo bases sólidas para que las pequeñas, medianas y grandes empresas se 
transformen y se fortalezcan en las nuevas economías digitales, como por ejemplo el 
concepto de “Economía Naranja”. 
 Sin embargo, para las organizaciones la transformación digital no es un proceso 
fácil de comprender e interiorizar, por ello profesionales en la materia se han asociado y 
creado organizaciones con cobertura a nivel mundial para ayudarles en este camino de 
transformación, una de estas asociaciones es el OPEN GROUP1, quienes han desarrollado 
estructuras metodológicas a partir de su amplio conocimiento técnico/investigativo y fuerte 
experiencia en procesos estratégicos desde la óptica tecnológica, El OPEN GROUP creó el 
marco de referencia TOGAF qué está concebido como una herramienta para que la 
dirección estratégica identifique, estructure y analice su posición actual versus la visión 
estratégica de la compañía, para así crear un planteamiento organizado y/o mapa de ruta a 
ejecutar para cerrar las brechas entre el perspectiva actual y el punto objetivo de la 
organización, a partir de la aplicación de un conjunto de acciones orientadas a implementar 
una estrategia de transformación digital. 
                                                          
1 THE OPEN GROUP es un consorcio a nivel mundial conformado por más de 625 organizaciones incluidos 
clientes, sistemas, proveedores de soluciones, integradores, académicos y consultores, que buscan proveer 




6. Marco teórico 
 La transformación digital es un concepto relativamente nuevo, dado que se inició a 
mencionar el termino de transformación utilizando la tecnología a mediados de los años 90 
(Dave, 2017), y se ha caracterizado por no tener una definición única, sino que es 
desarrollado desde diferentes aproximaciones por los distinto autores. A continuación, se 
van a mostrar las principales dimensiones para tener en cuenta. 
1. Modelo de negocio 
 El modelo de negocio ha sido formalizado desde múltiples enfoques, uno de los 
primeros en hablar del tema fue el Stewart Zhao definiéndolo como una “declaración 
genérica” (Zhao, 2000), sin embargo, recientemente ha sido definido el modelo de negocio 
como la conjunción de más de 71 factores del interior y exterior de la organización (Massa 
Tucci and Afuah, 2017), resultado del proceso de investigación y recolección de conceptos 
de distintos artículos de investigación. 
 Se puede definir el termino modelo de negocio como la “caracterización 
simplificada que captura la esencia efecto-causa de las relaciones cliente, la organización 
y el dinero” (Banden-Fuller, 2013). Entendiéndose como la fórmula de oro con la cual se 
busca monetizar cada una de las acciones de la organización con sus stakeholders a través 
de su propuesta de valor.  
 Para hacer evaluaciones o análisis de modelos de negocio actualmente los 
emprendedores o compañías en proceso de transformación cuentan con herramientas o 
frameworks de trabajo que les permiten detallar cada uno de los aspectos clave que deben 
ser analizados previamente a iniciar con el desarrollo de las ideas. Uno de los más 
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conocidos y utilizados en la actualidad es el “Business Canvas Model” definido por 
Olsterwalder en el año 2010 (Pigenour and Olsterwalder, 2010). 
2. Experiencia del cliente 
 Uno de los primeros en mencionar este término fue Lawrence Abbott, quien en 
1955 describió que las personas no buscan realizar compra de productos o demás sino tener 
experiencias gratas, placenteras, agradables, enriquecedoras que se ven reflejadas en sus 
niveles de satisfacción (Abbott, 1955). Es así como estas definiciones han dado pie para 
que distintas especialidades se hayan enfocado en entender el comportamiento humano y 
concluir que dichas características están fuertemente ligadas a las emociones y que a su vez 
hacen parte de los factores de toma decisión en los consumidores. (Holbrook, 1982). 
 Para comprender la experiencia del cliente, se puede definir bajo la conjunción de 
cinco tipos de factores: sensorial (sentidos), afectivo (sentimiento), cognitivo 
(pensamiento), físicos e identidad (social). (Schmitt, 1999). 
 Este aspecto es intrínseco y propio para cada cliente y responde a una percepción 
que algunas veces puede llegar a denotarse como efímera y del orden cualitativo, y se 
traduce en ser un aspecto difícil de cuantificar en cifras y valores cuantitativos. (Dave, 
2017). 
3. Procesos de transformación del negocio  
 Hoy por hoy, los procesos de negocio representan el conjunto de actividades 
internas y externas en una organización relacionadas entre sí por medio de flujos de trabajo 
que a su vez simbolizan la “cadena de valor” de una organización (Porter M. , 1985). Esta 
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orquestación armónica de procesos es una de las bases, con las cuales una organización 
puede establecer una ventaja competitiva (Cho, 2013) y aún más en el creciente ecosistema 
digital que se está desarrollando. 
 El modelado de los procesos permite vincular de forma directa la experiencia del 
“cliente en cada fase de consumo: previa, durante y posterior al consumo” (Dave, 2017, 
pág. 11). Todo esto es conocido como “Customer Journey” materializando y entendiendo 
el comportamiento del cliente y establecer de forma cuantitativa su satisfacción, lealtad, 
calidad del servicio, relación, enfoque y compromiso con el producto/servicio. (Lemon and 
Verhoef K. P., 2016).  
 Cuando los procesos de una organización se encuentran correctamente definidos, 
enfocados y alineados con la visión del negocio es el momento de garantizar que se 
ejecuten a través de herramientas tecnológicas más idóneas para dichos propósitos, las 
cuales deben estar integradas entre el Front End (Vista al consumidor) y el Back End (Vista 
interna organización) (I-Scoop, 2016).  
4. Información y tecnología.  
 La información y la tecnología es uno más de los factores relevantes a trabajar en la 
organización, ya que vincula los flujos de trabajo y deben ser vistos co                                           
mo “procesos del negocio que están soportados por distintas soluciones tecnológicas 
dejando una huella de datos del comportamiento del cliente-consumidor” (Dave, 2017, 
pág. 17). Esta huella de datos se captura en los puntos de contacto con el cliente 
mencionados anteriormente con el término de “Customer Journeys”, donde a partir de la 
captura continua de datos a nivel operacional por medio sensores de máquinas, dispositivos 
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o transacciones entre humanos y sistemas de información e incluso de máquinas con otras 
máquinas, genera información a las organizaciones para analizar y tomar decisiones.  
 Todo este conjunto de movimientos y avances tecnológicos ha generado un gran 
hito en la historia de la humanidad denominándose como la cuarta revolución industrial, 
que ha sido definida como la transformación y cambio de los límites del mundo físico, 
digital y biológico en todos los campos de trabajo económico e industrial (Schwab, 2016).  
Descritos como el desarrollo de distintas tecnologías que impactan directa o indirectamente 
en las todas las industrias, a continuación, algunas de ellas: 
• Big data analytics y Could services 
• Internet of things (IoT) y Smart cities 
• Machine learning e Inteligencia artificial 
• Vehículos autónomos, Robótica y Drones 
• Impresión 3D 
• Bit Coin y Block Chain 
• Realidad virtual y aumentada  
• Comunicación 5G 
 Observándose que a partir de dicha creciente evolución digital y del desarrollo de 
nuevas tecnologías ha permitido que organizaciones alrededor del mundo creen nuevos 
modelos de negocio, se diseñen nuevas experiencias u optimicen los procesos, bajo la 
amplia gama de tecnologías dispuestas en el mercado, proceso que ha sido liderado y 
desarrollado por países como Estados Unidos, Alemania y Japón. (Jeonghwan, 2017) 
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 Para hacer la vinculación de informática y tecnología, la organización se debe 
enfocar estratégicamente en cuatro aspectos importantes (Dave, 2017): 
1. La interoperabilidad, vista como la integración de los distintos sistemas de 
información a partir del desarrollo de interfaces de protocolos de datos. Para ello se 
puede tomar como una primera base el concepto de Arquitectura Orientada a 
Servicios (SOA) que está definida como “En la definición de los sistemas se debe 
basar sobre una arquitectura que utiliza los conceptos del CORE de negocio para 
ser provistos como servicio a los clientes o proveedores” (Biske, 2010, pág. 11). 
2. La seguridad de la información, entendida como la correcta gestión y 
administración en la asignación de permisos de acceso a datos a las personas, 
sistemas o máquinas de la información de clientes y/o titulares. En América Latina 
uno de los países con mayor avance en la materia política de protección de datos 
personales es Colombia a través de la Ley 1581 de 2012 y el decreto reglamentario 
1377 de 2013, donde se regula y controla los derechos y deberes en el tratamiento 
de datos personales por parte de las personas y organizaciones. 
3. Automatización de tareas operativas, buscando reducir el volumen de carga 
redundante sobre el talento humano con lo cual se busca aumentar sus actividades 
de monitoreo de los procesos. Un ejemplo de ello es la implementación de 
tecnologías basadas en Business Process Management (BPM), relacionando los 
recursos humanos para hacer tareas de una manera mucho más simple y fácil. 
(Robbie Uahi, 2017) 
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4. La adopción de tecnologías o sistemas de información, que permitan tener mayor 
oportunidad al negocio aprovechando el tiempo y momento del mercado por parte 
de las organizaciones. 
 Sin embargo, el proceso de transformación tecnológica del modelo tradicional (On 
premises) hasta el modelo de servicio (Software as a Service) implican un cambio de 
pensamiento a nivel estratégico de cómo se hace uso y consumo de la tecnología.  
 A continuación, se relaciona una explicación práctica de la evolución de los 
modelos de servicio tecnológico a partir de la necesidad de querer comer pizza. 
Figura. No 1. 
Modelos de servicio tecnológico explicados con el ejemplo del consumo de una pizza. 
  
FUENTE: Elaboración propia. Datos tomados de (Flores, 2016). 
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• El modelo Tradicional (On Prem). El comensal se encarga de comprar los 
ingredientes, utensilios (electrodomésticos, cubiertos, etc) y realiza la preparación 
de pizza según la receta favorita en su propia casa. 
• Infraestructura como Servicio (IaaS). El comensal hace la compra de la pizza 
precocinada y es llevada a casa para cocinarla e incluso complementarla con más 
ingredientes, sí así se desea. 
• Plataforma como Servicio (PaaS). El comensal ordena la pizza para que sea llevada 
a la comodidad de su casa, sin preocuparse por preparar la pizza o invertir el tiempo 
en conocer sus procesos de preparación o utensilios propios. 
• Software como Servicio (SaaS). El comensal sale a la pizzería favorita y ordena del 
menú la pizza de mayor agrado con un porcentaje de entrega en menor tiempo, 
enfocándose en satisfacer su necesidad. 
 Una vez se ha analizado y comprendido las necesidades de las organizaciones se 
observa que si tiene una relación directa con la evolución y rediseño tecnológico 
respectivamente, no obstante, estos modelos pueden llegar a ser difíciles de entender en 
cualquier organización, por tanto, las personas responsables de la dirección estratégica 
deben trabajar y diagnosticar su nivel de madurez y cultural para la adopción de la 
transformación tecnológica. 
5. Cultura organizacional  
 Como se mencionaba anteriormente, la adopción de nuevas perspectivas en una 
empresa involucra cambios de pensamiento en todos los niveles. Este paradigma inició a 
tomar relevancia a mediados de los años ochenta bajo el concepto de cultura 
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organizacional, como la descripción del conjunto de características que tiene una empresa 
asociadas a que las personas que se rigen por reglas, estructuras y patrones de 
comportamiento de socialización y que por consiguiente las organizaciones desarrollan su 
propia personalidad y cultura (Allaire and Firsirotu, 1984).  
 Sin embargo, este concepto siguió evolucionando y fue orientado a realizar un 
análisis más profundo a nivel antropológico y sociológico (Cameron, 2004). Traduciéndose 
que la cultura organizacional se genera a partir del comportamiento colectivo desde la 
perspectiva funcional y está sujeta por bases de conocimiento personales de los individuos 
que la conforman bajo un enfoque semiótico. (Alvarado and Monroy, 2013). 
 La cultura organizacional es un factor complejo que corresponde a una variable 
cualitativa, por tanto, es definida a partir de la observación pero es vivida por cada uno de 
sus miembros directos (empleados) y se crea a través del tiempo (Gordon G and DiTomaso, 
1992). Es un rasgo propio, que representa la identidad de la organización (Wilson, 2001) 
influyendo en su comportamiento durante su diario vivir y aporta a su subsistencia 
(Alvarado and Monroy, 2013).   
 Por tanto, la cultura organizacional es generada directamente por quien la vive y 
alimentada por sus líderes quienes generan y desarrollan la estrategia organizacional 
entregándola como merienda diaria a todos sus miembros para que sea digerida a través de 
la cultura organizacional. (Alvarado and Monroy, 2013). 
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6. La Estrategia 
 En concordancia con todo lo descrito anteriormente, es más que relevante que se 
mencione que toda acción que se emprenda debe estar en concordancia con una 
“Estrategia”, definida como un concepto donde múltiples autores han coincidido que los 
responsables de la generación de la estrategia empresarial deben desarrollar su trabajo 
alrededor de una palabra llamada “metas”, que según (Chandler, 1962) también deben estar 
asociadas a objetivos estratégicos, junto con la relación y asignación de sus respectivos 
recursos para ejecutar las acciones necesarias para llegar a cumplir la meta planteada. 
 En adición a la definición hecha por el señor Chandler, se complementó que para 
definir la estrategia se deben crear políticas o reglas comerciales que alinean los nuevos 
negocios con la visión de la organización, descrito por el señor (Andrews, 1971). 
 Sin embargo, (Porter M. , 1985) agrega que dicha política debe enfocarse en lograr 
alcanzar una posición única y dominante en el mercado, específicamente sobre aquellas 
actividades que constituyen ser únicas en la organización (Porter M. , 1996). 
 Recientemente (Rumelt., 2011) ha denotado que no solo basta con definir metas, 
políticas y demás. Sino que también es la aplicación de acciones determinadas para 
enfrentar problemáticas detectadas sobre múltiples desafíos de la organización, de modo 
que la estrategia debe ser expuesta y aplicada sobre una “lógica impuesta”, que no 
necesariamente representa ser autoritaria sino aplicarla a través de modalidades de 
comunicación, transferencia y elementos de adherencia de la estrategia, transversalmente 
sobre la organización. 
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 La tecnología no es la que hace la estrategia, sino es la estrategia de transformación 
digital  la que dirige la toma de decisiones (Gerald, 2016), ayuda a identificar prioridades 
en la ejecución de grandes inversiones tecnológicas, también permite la redefinición de los 
procesos y la evolución de los cambios en los modelos de negocio (Dave, 2017), entrega 
herramientas a los líderes para la construcción de ecosistemas digitales apropiados para sus 
clientes, proveedores, entes de control, empleados, colaboradores e incluso sus propios 
socios. 
7. Bases sobre las cuales se pueden construir la transformación digital y generar 
nuevas oportunidades de negocio  
 Anteriormente, se han mencionado algunos ingredientes que promueven el 
desarrollo de la transformación digital en las organizaciones, buscando que se generen 
bases conceptuales en la dirección estratégica para iniciar con la formulación de iniciativas 
alrededor del concepto respectivamente, comprendiendo que actualmente las 
organizaciones se encuentran en medio de la cuarta revolución industrial.  
 El World Economic Forum 2 en su reciente artículo (Wold Economic Forum, 2018)  
ha descrito que las diferentes industrias están experimentando múltiples cambios a partir de 
los nuevos desarrollos tecnológicos durante los últimos veinte años, haciendo que el 
comportamiento y las expectativas de las personas sean totalmente distintas en su forma de 
vivir y trabajar.  
                                                          
2 The World Economic Forum is the International Organization for Public-Private Cooperation. Organización 
sin ánimo de lucro, independiente e imparcial. Trabaja por impulsar el espíritu empresarial como punto de 
interés mundial, al igual que detalla los altos estándares a nivel gobierno bajo los principios de integridad 
moral e intelectual. 
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 A continuación, se detallan los factores que son considerados como puntos clave y 
que actúan como habilitadores para la generación de nuevas oportunidades de negocio 
desde la perspectiva de transformación digital en una óptica de la dirección estratégica, 
buscando maximizar el retorno de la inversión en herramientas tecnológicas y digitales. 
Estos componentes son la generación de nuevos modelos de negocio, la optimización de 
procesos que transforman del negocio y la mejora continua de la experiencia del cliente. 
 A partir de los componentes mencionados anteriormente, los líderes de grandes 
compañías a nivel mundial deben buscar enfocar sus esfuerzos e inversiones en tecnología 
que soporten e impulsen alguno o de ser posible los tres drivers descritos anteriormente 
modelo de negocio, procesos y experiencia del cliente. Por ello hoy en día se espera que 
para el 2020 las organizaciones inviertan alrededor de US $2.3 trillones de dólares, donde 
se estima que la tecnología con mayor volumen de inversión será IoT (Internet of Things), 
con un porcentaje del 42% del total esperado correspondiente al valor monetario de 
aproximadamente US $ 1.0 trillón de dólares, todo esto descrito y analizado por (Wold 
Economic Forum, 2018). 
1. La generación de los modelos de negocio en las organizaciones 
 El pensar en nuevos modelos de negocio implica que las grandes organizaciones se 
enfrenten al dilema de la innovación (Christensen, 1997) y definan modelos de negocio 
basados en objetivos, motivaciones, recursos y actividades clave para modelar los ingresos 
con sus respectivos costos (Doganova and Eyquem-Renault, 2009), que se traduce en tomar 
decisiones acerca de continuar haciendo lo que vienen realizando por varios años y esperar 
que no sea suplido por una tecnología. O el otro camino, de reinventarse como organización 
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a partir de la definición de un nuevo modelo de negocio por medio de la adaptación de las 
nuevas tecnologías en la producción de sus productos o servicios junto con la aplicación de 
acciones de cambio a nivel de cultura organizacional en las compañías.   
 Es por ello,  que las organizaciones deben evaluar sus modelos de negocio y 
redefinirlos para generar una visión holística de sus actividades con el objetivo de 
convertirlas y materializarlas en oportunidades de negocio, a partir de una definición crítica 
para buscar garantizar la sostenibilidad de las organizaciones en el tiempo, una de las 
variables más relevantes a tener en cuenta en el modelo de negocio es la evaluación 
financiera (Desyllas and Sako, 2013) bajo las características cambiantes del ecosistema 
digital y la relación con cada uno los actores que intervienen en el proceso.  
 Teniéndose que los modelos de negocio que se estructuren correctamente, son 
aquellos que producen mayores ingresos versus el costo/gastos generados en su inversión u 
operación, sacando el mayor provecho de las oportunidades detectadas en el mercado a 
partir de la creación de nuevos productos y servicios con modelos de negocio innovadores.  
 La innovación hace parte inalienable en la construcción de modelos de negocio, 
donde a partir de los distintos marcos de trabajo vistos anteriormente, se describen las ideas 
de negocio desde diferentes perspectivas, algunos de esos son los desarrollados por 
(Pigenour and Olsterwalder, 2010), (Afuah and Tucci, 2001) o  (Al-Debei and Avison, 
2010). Observándose que los distintos marcos de trabajo tienen en común que desarrollan 
conceptos similares alrededor de la propuesta de valor (Porter M. , 1985), a partir de una 
correcta segmentación del mercado de clientes, un análisis del modelo de retorno 
económico y finalmente el desarrollo de un producto o servicio con características 
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innovadoras, ya sea en sus procesos funcionales, comerciales, infraestructura, relación con 
el cliente, gestión/optimización de costos y por ultimo generación de alianzas estratégicas 
para suplir los puntos débiles de una organización. 
 Recientemente, los miembros del Foro Económico Mundial en su “Paper”  de 
transformación digital “Unlocking $100 Trillion for Business and Society from Digital 
Transformation” describen y afirman que los modelos de negocio innovadores son el 
primer paso para que grandes compañías inicien con el proceso de trasformación digital, 
involucrando directamente conceptos como “canibalización” que hace referencia a la 
eliminación gradual de modelos de negocio tradicionales por nuevos modelos desarrollados 
en una misma compañía, aprovechando al máximo la evolución de dispositivos móviles, 
redes de comunicación, algoritmos de geolocalización y demás (World Economic Forum 
and Accenture, 2016).  
 A continuación, relacionamos unos ejemplos de cambios de modelos de negocio en 
grandes organizaciones que les ha brindado la oportunidad de incursionar en nuevos 
mercados, segmentos de clientes y han creado nuevos productos. Observándose que estas 
organizaciones han convertido las amenazas detectadas en oportunidades de negocio, 
ampliando su expectativa de vida en el tiempo y renovándose en la medida que entienden 
las necesidades de los consumidores. (Ver Figura 2). 
Figura. No 2. 
Modelos de negocio que han evolucionado a través del tiempo y materializado nuevas 




FUENTE: (World Economic Forum and Accenture, 2016). 
2. Construir la experiencia al cliente a partir de la Transformación Digital 
 Hoy en día el cliente no solo se debe observar y analizar desde la óptica de ser un 
actor más dentro del ecosistema digital o simplemente como una entidad que compra y 
consume los productos o servicios, sino que es necesario que se visualice que los clientes 
interactúan con las organizaciones en distintos instantes de tiempo.  
 Haciendo que las compañías inicien con un trabajo arduo en el diseño de 
experiencias en los diferentes momentos previos, durante y después de la compra (Dave, 
2017). Y que pueden ser vistos como escenarios totalmente aislados, sin embargo, 
actualmente la unión de cada una de las etapas conforma una sinfonía de trabajo conjunto 
que se denomina la experiencia del cliente modelada y analizada por medio de “Customer 
Journeys” (Lemon and Verhoef K. P., 2016).  
 En las organizaciones a nivel estratégico, es relevante que se enfoque en resolver los 
distintos retos para conocer, entender, diseñar y construir la experiencia del cliente.  
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 A continuación, se mencionan algunos de los aspectos que se deben tener en cuenta 
para iniciar la construcción de la experiencia de la cliente asociada con la transformación 
digital en las organizaciones: 
a. No se venden productos y servicios sino experiencias 
 Los clientes como mencionábamos anteriormente no solo buscan satisfacer sus 
necesidades con el primer producto o servicio que las cubra, sino que también utilizan sus 
experiencias previas para tomar decisiones de compra asociadas a todo lo vivido y sentido 
emocionalmente durante la preventa, venta/consumo y post venta (Howard and Sheth, 
1969).  
 En cada una de las etapas, las organizaciones deben medir los efectos del cliente 
durante los puntos de contacto ya sea con empleados, proveedores, aliados, anuncios 
publicitarios, puntos de venta, páginas web o redes sociales asociadas a la compañía 
buscando entender y modelar su comportamiento a partir de las interacciones realizadas 
(De Haan and Wiesel and Pauwels, 2015), permitiendo que se obtenga datos para 
convertirlos en información asociada al comportamiento del cliente (Macdonald and 
Konus, 2012), y así iniciar a cerrar las brechas de lo que está recibiendo y lo que esperaba 
obtener como resultado de la interacción, buscando generar oportunidades de negocio o 
mejorar a partir de la información recolectada. 
 Grandes compañías en distintos sectores industriales han entendido este nuevo 
paradigma y lo están aplicando a partir de la utilización de los datos recolectados durante 
cada uno de los instantes de tiempo, enfocando sus estrategias a obtener resultados en corto 
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plazo bajo una estrategia global donde el cliente es el centro. (Lemon and Verhoef K. P., 
2016) 
 A continuación, se relacionan algunos ejemplos expuestos por el Foro Económico 
Mundial aplicados para mejorar la experiencia al cliente aprovechando los datos y la 
tecnología. 
• Automotriz: automóviles eléctricos con aplicaciones personalizadas para disminuir 
las facturas eléctricas. 
• Financiera: plataformas de pago para la autogestión de solicitudes con altos 
estándares de seguridad. 
• Educación: plataformas de autoaprendizaje que permite tener un monitoreo del 
aprendizaje del estudiante. 
• Salud y hospitalarios: aplicaciones digitales que interactúa con los pacientes de 
forma pasiva y activa. Obteniendo información enfocada a mejorar los diagnósticos 
y prescripciones de la población con estas condiciones. 
• Retail: Servicios tecnológicos personalizados orientados a la interacción del cliente 
con las organizaciones a través de “Customer Journeys”. 
• Domótica y hogares: la integración de dispositivos inteligentes en el hogar para la 
optimización de recursos energéticos y presupuestales como compras en línea. 
 En la medida que se capture datos e información de patrones de comportamiento de 
los clientes, las organizaciones podrán proveer soluciones para mejorar su experiencia con 
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los productos y servicios, incrementando y resolviendo proporcionalmente su nivel de 
expectativa y satisfacción respectivamente.  
b. Aumentar los niveles de personalización 
 Según lo analizado por distintos CEOs a nivel mundial como lo son Jonas Prising 
CEO de Manpower Group, Jean-Yves Charlier CEO de VimpelCom, Arne Sorenson CEO 
de Marriot International, T.V Narendan CEO de Tata Steel, Bob Dudley CEO de British 
Petroleum y los demás participantes del Foro Económico Mundial versión 2018, se ha 
considerado que actualmente con el desarrollo de múltiples tecnologías, permiten que los 
clientes demanden experiencias más personalizadas y que estas sean lo más acertadas con 
sus respectivos comportamientos de consumo.  
 Una de las tecnologías que se ha vinculado a la generación de personalización es la 
“Inteligencia Artificial – IA” dando paso a que se vincule con un concepto denominado 
“Hyper-Personalization” (Wold Economic Forum, 2018). Teniéndose que no solo basta 
con modelar e identificar al cliente con características propias, sino también comprender 
sus patrones de consumo y desarrollar la capacidad para sugerir productos o servicios a 
partir de la información recolectada, enmarcado en los lineamientos éticos del desarrollo 
tecnológico y protección de datos personales que específicamente para Colombia están 
amparados bajo la Ley 1581 del 2012.  
 Sin embargo, es necesario que las organizaciones tomen nota e incorporen el 
concepto “Hyper-Personalization” siempre y cuando no se confunda el desarrollo de 
sistemas tecnológicos personalizados o como se menciona en el mercado a la medida, sino 
con la adquisición de sistemas que sean estándar pero que cuenten con múltiples 
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funcionalidades que permitan la personalización sobre los clientes, con el objetivo de hacer 
mucho más optimo el gobierno de la tecnología. 
 De acuerdo con lo mencionado por el Foro económico mundial, la personalización 
se ha trabajo de 2 maneras distintas, la primera donde el cliente tiene la experiencia de 
personalizar sus productos o servicios y la segunda donde la tecnología propone nuevos 
productos y servicios a partir de los datos en una organización.  
 A continuación, se exponen varios casos de negocio dónde basaron su estrategia de 
venta a partir de la experiencia del cliente como punto transformación. 
 Como primer ejemplo se presenta el caso de negocio NIKE INC., que por medio de 
su campaña “Nike ID” les ofrece a sus clientes la opción de diseñar sus propios productos a 
partir de unos modelos base, la compañía produce a partir de las características definidas y 
en un lapso de 3 a cuatro semanas entregan el producto directamente en el domicilio 
definido por el cliente. La experien cia incluye características como ayuda en línea para 
realizar el diseño online de los productos, envió gratis con tracking de cada movimiento del 
producto “Notificaciones push” y un manejo de políticas de devoluciones por el mismo 
canal posterior a 30 días de la entrega de la mercancía.  
 Para el segundo caso se presenta la aplicación “ShopKick” la cual ha ganado 
millones de usuarios y seguidores, quienes a partir del registro de compras, visitas y 
revisión de catálogos hacen sugerencias de nuevos artículos de acuerdo con los patrones de 
información que el usuario ha realizado durante sus jornadas de interacción con la 
aplicación, brindándole descuentos sobre los productos predilectos. 
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 A partir de lo mencionado anteriormente se observa que cuando se brinda una 
experiencia personalizada se obtienen resultados de segmentación y perfilamiento mucho 
más definidos y acotados, basados en calidad de datos e información con la opción de 
crecimiento a partir de la inteligencia artificial en sus patrones de comportamiento. 
3.  Rediseño de los procesos transformacionales 
 Una vez analizado el negocio desde su corazón asociado al modelo de negocio, y 
como es expresado por medio de los sentidos y emociones vinculadas a la experiencia del 
cliente en cada una de sus interacciones con la organización. Se suma la presión continúa 
generada por la innovación en los modelos de negocio disruptivos basados en tecnología, 
haciendo que las organizaciones enfrenten retos evolutivos en la optimización y rediseño de 
sus procesos.  
 Por ello, es relevante que se analice cómo al interior de las organizaciones se 
integran los cambios digitales a nivel de procesos, sin olvidar vincular a todos los actores 
para que se impulse la transformación digital bajo la concepción de innovación, renovación, 
optimización y cambio, comprendiéndose que los procesos de negocio soportan la cadena 
de valor (Porter M. , 1996) de una organización. 
Figura. No 3. 
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Flujo estándar para el desarrollo de productos y procesos en una organización.
 
FUENTE: Figura de típico flujo de proceso (Dave, 2017) 
 Una organización está compuesta por múltiples procesos y subprocesos definidos 
como el “conjunto de actividades mutuamente relacionadas que utilizan las entradas para 
proporcionar un resultado previsto” ISO 9000:2015, tesis generada desde la perspectiva 
del Sistema Integrado de Gestión, quienes también mencionan que los procesos en una 
organización están divididos como estratégicos, operativos y de apoyo. Soportados bajo la 
definición de manuales de políticas y procedimientos para el desarrollo de cada una de las 
actividades. Y a su vez deben estar enmarcados bajo la aplicación de mecanismos de 
control y el desarrollo de una cultura de mejora continua para la respectiva gestión de los 
procesos, buscando generar productos y servicios óptimos a un menor costo y en menor 
tiempo. 
 Uno de los casos de aplicación de mejora de los procesos operativos en Colombia, 
ha sido el implementado por la empresa de correos de Colombia “Servicios Postales 
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Nacionales - 4723”, quienes iniciaron su proceso de transformación digital a partir de la 
redefinición de algunos subprocesos operativos, con el objetivo de aumentar capacidad 
operativa, entendiendo estratégicamente la dinámica del mercado E-Commerce a nivel 
mundial, tendencia sobre la cual se está observando que el grado de penetración de compras 
por internet está creciendo exponencialmente al punto que para el año 2015 tenía un 7%  de 
los medios de compra y se pronostica que para el año 2025 tenga una participación del 17% 
(World Economic Forum y Accenture, 2016), una vez comprendida esa tendencia 
SERVICIOS POSTALES NACIONALES inició el proceso de implementación de soluciones 
para clasificación automática de documentos y paquetes a nivel nacional, con resultados 
bastantes importantes para el negocio pasando de procesar “manualmente 400 documentos 
por hora; hoy, se clasifican 7.200 por hora, es decir que se aumentó en 15 veces la 
productividad. Así mismo, se pasó de 400 paquetes clasificados por hora a 4.000, 10 veces 
más eficiencia” (MinTIC, 2015, pág. 1). 
 Entendiendo la importancia de la optimización o rediseño de los procesos en una 
organización, como elemento conductor para mejorar tiempos de producción, reducción de 
reprocesos, disminución errores operativos asociados al factor humano.  A partir de ello la 
dirección estratégica debe establecer y seleccionar las herramientas tecnológicas que 
soporten el desarrollo e implementación de acuerdo con la necesidad de negocio asociadas 
a pro.  
                                                          
3 Servicios Postales Nacionales empresa de correos oficial de Colombia. Sociedad pública, vinculada al 





 Hoy por hoy se menciona que las organizaciones están viviendo la cuarta 
revolución, a raíz de los crecientes desarrollos tecnológicos entorno al hardware mucho 
más robusto en el procesamiento y almacenamiento de información, en conjunto con redes 
de telecomunicaciones más veloces en el transporte de los datos, vinculando directamente 
el aprovechamiento de los recursos por medio de sistemas distribuidos que comúnmente se 
conoce como la “Cloud Computing” a través de arquitecturas que brindan la facilidad de 
tener un mayor control de gobierno, escalabilidad y disponibilidad de los sistemas e 
información a las organizaciones. 
 No obstante, la evolución de los lenguajes de programación también ha permitido 
que se desarrolle software, sistemas de información y aplicaciones mucho más dinámicas, 
apoyados de motores de bases de datos que soportan el manejo de transacciones como 
ventas, pagos en línea, registros de inventarios, etc. O captura de datos de alto volumen de 
información, por ejemplo, datos de vuelo de un avión, redes sociales, datos de precipitación 
a nivel mundial, sensores de vehículos y demás que dependiendo de su naturaleza puede 
llegar a constituir elementos propios de big data. 
 Por tanto, la alta dirección de las organizaciones en sus ejercicios de planeación 
estratégica deben contextualizar las ideas bajo las múltiples definiciones vistas en el 
presente documento como lo son modelo de negocio, experiencia del cliente, procesos 
transformacionales, informática & tecnología, cultura organizacional y el desarrollo de una 
estrategia de transformación digital definida, y realizar un ejercicio de análisis e 
interiorización de lo que realmente significa desarrollar y aplicar la transformación digital. 
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 Una vez descritos y relacionados los conceptos más relevantes de la transformación 
digital vistos como modelo de negocio, experiencia del cliente y procesos 
transformacionales con la dirección estratégica en las organizaciones, se puede decir que 
este proceso de evolución no solo depende directamente de la implementación de sistemas 
y herramientas tecnológicas sino que debe ser concebido como un cambio holístico y 
transversal incluyendo actores externos como proveedores y aliados estratégicos, 
enlazándolos con la visión corporativa creada a largo plazo.  
 Se sugiere tomar como pilares fundamentales el modelo de negocio, experiencia del 
cliente y procesos transformacionales para la construcción de un plan de transformación 
digital, dado que son los puntos habilitadores desde el punto de vista estratégico y detonan 
la evolución de una organización en medio de la actual revolución industrial, permitiendo 
que se aumenten las probabilidades de éxito en el entorno digital. 
 Se concluye y se hace énfasis en la que la “tecnología no es la que hace la 
estrategia, sino es la estrategia de transformación digital  la que dirige la toma de 
decisiones” (Gerald, 2016),  y le permite a la alta dirección identificar prioridades en la 
ejecución de grandes inversiones tecnológicas o ejecución de proyectos de desarrollo 
organizacional, con el objetivo de vincular la transformación digital de forma exitosa en la 
organización.  
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